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Lo scopo principale di ogni impresa è quello di attrarre il maggior numero 
di clienti, fidelizzarli e nella più rosea delle previsioni, saranno loro a fare il 
resto. 
I pro ed i contro del passaparola sono stati ampiamente analizzati nella 
letteratura di Marketing. Ma cosa fornisce al consumatore quella spinta 
propulsiva che lo porta a “parlare bene” dell’azienda? Quali sono i 
sentimenti che lo spingono a difendere e condividere le idee dell’impresa, a 
sentirsi legato ad essa? Cosa conduce il consumatore e tutti gli 
stakeholder1 al coinvolgimento emotivo con l’azienda stessa? Qual è la 
differenza tra il “parlar bene di se stessa” e “far parlare bene gli altri” per 
l’azienda? 
L’avvento di internet ha portato, tra le varie conseguenze, ad una maggiore 
possibilità di informazione per il consumatore: egli può, in maniera 
autonoma, svolgere ricerche sulle aziende e i loro prodotti; può 
confrontarsi con altri individui scambiando idee ed esperienze dirette 
attraverso forum, e-mail e social network; può addirittura essere più o 
meno coinvolto nei processi di sviluppo dei nuovi prodotti (NPD) con un 
ruolo idoneo alla fase in cui viene inserito: come risorsa, nella fase di 
ideazione del prodotto; come co-creatore, nelle fasi di progettazione e 
sviluppo; come utente (nel senso di utilizzatore fisico del prodotto) nelle 
fasi di test e supporto (Nambisan, 2002). 
L’individuo che si rapporta all’azienda vuole essere ascoltato, desidera che 
le sue opinioni acquisiscano importanza agli occhi dell’impresa, vuole 
sentirsi incluso nei processi interni alla stessa. Ma in che misura l’azienda 
                                                     1 In economia con il termine stakeholder (o portatore di interesse) si indica genericamente un soggetto (o un gruppo di soggetti)influente nei confronti di un'iniziativa economica, sia essa un'azienda o un progetto. Fanno, ad esempio, parte di questo insieme: i clienti, i fornitori, i finanziatori come banche e azionisti (o shareholder), i collaboratori, ma anche gruppi di interesse locali o gruppi di interesse esterni, come i residenti di aree limitrofe all'azienda e le istituzioni statali relative all'amministrazione locale (Wikipedia).  
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può (e sentirà di dover) sfruttare questa necessità di inclusione da parte 
dell’utente? 
Le comunità virtuali rappresentano la naturale evoluzione delle comunità 
tradizionali, queste ultime intese come “un insieme di individui che 
condividono lo stesso ambiente fisico e tecnologico, formando un gruppo 
riconoscibile, unito da vincoli organizzativi, linguistici, religiosi, economici e 
da interessi comuni”. (Wikipedia) 
L’evoluzione del web 2.0 ha portato alla nascita di vere e proprie comunità 
di marca virtuali definite come “comunità specializzate,  non 
geograficamente vincolate, basate su un set strutturato di relazioni sociali 
tra gli ammiratori di un marchio” (Muniz, O’Guinn, 2001).  
Oggi la sfida delle aziende è utilizzare tali comunità a proprio vantaggio, 
trasmettendo un valore differenziale ai consumatori e facendo in modo che 
essi stessi co-creino tale valore. 
Questo lavoro si suddivide in quattro parti: nel primo capitolo ci 
soffermeremo sull’analisi della teoria riguardante l’evoluzione del concetto 
di Responsabilità sociale d’impresa (CSR), del processo di sviluppo dei nuovi 
prodotti (NPD) e della scelta di inclusione/esclusione degli utenti all’interno 
di questi processi; analizzeremo l’evoluzione delle comunità e la 
costruzione di comunità di marca virtuali, di comunità virtuali di CSR e di 
NPD fino ad indagare le implicazioni che i paesi di provenienza delle 
aziende hanno sulla riuscita di tali comunità virtuali. Introdurremo infine lo 
schema di analisi utilizzato per la nostra ricerca empirica. 
Il secondo capitolo sarà interamente dedicato all’illustrazione del metodo 
di ricerca utilizzato. 
Il terzo capitolo riguarderà l’analisi dei dati raccolti attraverso la nostra 
indagine e ciò che si può dedurre dagli stessi. 
Il quarto e ultimo capitolo sarà invece dedicato alla chiusura dello studio e 




LE COMUNITA’ VIRTUALI 
 
1.2 FRAMEWORK 
Il concetto di Corporate social responsability (CSR) o responsabilità sociale 
d’impresa (RSI) si è evoluto nel corso dei decenni, passando dalla semplice 
accezione di “obbligo per gli uomini d’affari di perseguire quelle politiche, di 
compiere quelle decisioni, o di seguire quelle linee d’azione che siano 
desiderabili in termini di obiettivi e valori per la nostra società” (Bowen, 
1953), in riferimento quindi alla mera “responsabilità sociale”, fino alla 
definizione negli anni 90’ di CSR come “[…] costituita da quattro tipi di 
responsabilità sociale: economica, legale, etica e filantropica” 
(Carroll,1991).  
La crescita esponenziale di internet ha reso necessario per le imprese 
verificare se, ed in che misura, coinvolgere i vari stakeholder nelle pratiche 
aziendali, sia per quanto riguarda la responsabilità sociale d’impresa che lo 
sviluppo di nuovi prodotti. Ecco perché non solo “le aziende stanno 
rapidamente espandendo il loro uso dei social media  e molte aziende 
stanno ora entrando in quelli che noi chiamiamo "dialoghi virtuali sulla 
CSR", in cui le tecnologie dei social media sono sfruttate in modo che gli 
stakeholder siano in grado di progettare e realizzare la responsabilità 
sociale delle imprese (CSR) attivamente con la compagnia”(Korschun and 
Du 2013, p. 1494); ma stanno anche valutando in che misura e con quale 
ruolo includere i consumatori nei processi di sviluppo dei nuovi prodotti in 
riferimento a quei segmenti di utenti che potrebbero essere 
particolarmente disposti ed in grado di partecipare alle attività di co-
creazione (Hoyer et al., 2010). 
Gli obiettivi principali dell’azienda che sceglie di coinvolgere gli stakeholder 
nelle pratiche di CSR ed NPD sono principalmente: 
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 La creazione di un forte sentimento di identificazione con l’impresa 
da parte dell’utente; 
 Lo sviluppo di una radicata intenzione di raccomandare l’azienda ed i 
suoi prodotti (generando così un passaparola positivo); 
 Generare una forte intenzione ad acquistare i prodotti e i servizi 
dell’azienda. 
 
Nonostante le comunità di marca costituiscono le fondamenta delle 
comunità di CSR e di NPD, oggi le aziende non stanno più cercando soltanto 
di attrarre i consumatori in sostegno ai loro prodotti e servizi; ma hanno 
cominciato a coinvolgere gli utenti, attraverso i social media, al fine di 
progettare e realizzare la propria responsabilità sociale d’impresa (CSR), 
contribuendo con risorse aziendali al miglioramento del benessere sociale 
(Kotler & Lee, 2004) e ad implementare i clienti nei processi di sviluppo di 
nuovi prodotti. 
Questo studio si concentra non solo sulla differenza tra gli effetti generati 
dalle comunità online sulla responsabilità sociale d’impresa o su quelli 
generati dalle comunità online sullo sviluppo di nuovi prodotti; bensì si 
propone di indagare se la collocazione di queste aziende in un paese 
avanzato o emergente, influisca sugli effetti generati dalla comunità 




1.2.1  Le Comunità 
La prima definizione di comunità risale al 1887 in “Gemeinschaft und 
Gesellschaft” (trad. Comunità e Società) del sociologo Ferdinand Tonnies in 
cui viene fatta una distinzione formale tra la consueta, familiare ed emotiva 
comunità rurale e la società meccanica, contrattuale, individualista, 
razionale e urbana (Tonnies, 1887). 
Al giorno d’oggi, nella maggior parte dei casi, ci troviamo di fronte ad un 
gruppo di individui caratterizzati da una passione in comune e con la voglia 
di condividere con altri i loro interessi: ecco che assistiamo alla nascita di 
vere e proprie comunità di marca definite come “comunità specializzate,  
non geograficamente vincolate, basate su un set strutturato di relazioni 
sociali tra gli ammiratori di un marchio” (Muniz, O’Guinn, 2001). Tra gli 
esempi di maggior successo a livello internazionale ricordiamo gli 
“Harleysti” (Schouten&McAlexander, 1995), consacrati anche a livello 
cinematografico come una delle comunità di consumo più durature e salde 
della storia, con una propria peculiare filosofia di vita e con rituali e 
tradizioni talmente forti da rendere il marchio quasi paragonabile ad un Dio 
e loro i suoi fedeli adoratori. 
Non mancano richiami anche a livello nazionale: Ducati ad esempio 
raccoglie i sui adepti sotto il marchio “DOC” (Desmo Owners Club) 
consistente in un “gruppo di appassionati che costituiscono club a livello 
locale, federati insieme e coordinati dall’azienda” (Dalli, Romani, 2011).  
Sono tre le caratteristiche che in particolar modo identificano una 
comunità di consumo: 
 
 La coscienza di genere 
 La condivisione di rituali e tradizioni 
 Il principio di responsabilità morale 
 
1.2.1.1. La coscienza di genere. Rappresenta l’attributo più 
importante di una comunità di marca: ogni individuo, nel momento in 
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cui entra a far parte del gruppo, percepisce un forte legame con esso. 
Tale legame scaturisce da un sentimento di similarità con gli altri 
membri dello stesso gruppo (e contestualmente un sentimento di 
distacco dagli altri gruppi) e permane nonostante la distanza 
geografica proprio perché non sottostà a tale vincolo. 
“La coscienza di genere è coscienza condivisa, un modo di pensare 
alle cose che va oltre atteggiamenti condivisi e somiglianza percepita. 
Si tratta di un sapere condiviso di appartenenza” (Weber [1922] 
1978). 
Tutto ciò può essere ricondotto a quello che Bourdieu (1983) 
definisce “Capitale sociale”: “il capitale sociale può essere visto come 
l'insieme delle risorse attuali e future derivanti dall'avere una rete 
continua di relazioni più o meno istituzionalizzate con altri individui; 
in breve, quelle risorse che sono basate sulla appartenenza ad un 
gruppo” (Bourdieu, 1983). 
L’appartenenza ad una comunità di marca va a configurarsi quindi 
come una sorta di premio sociale; una rassicurazione sul fatto che il 
proprio interesse nei confronti di un marchio, l’attaccamento ad esso, 
addirittura la propria felicità nel fruire di esso, non sia unica e isolata 
ma condivisa con la stessa intensità da altri individui. 
Ma la coscienza di genere, nel creare appartenenza ad un gruppo, 
provoca un peculiare effetto opposto: crea un distacco da altri gruppi 
che talvolta può arrivare addirittura alla nascita di vere e proprie 
“campagne di odio”. Ciò accade perché “l'esistenza di un nemico 
comune contro cui unirsi rende la comunità di marca particolarmente 
forte”, né è un classico e famoso esempio la rivalità storica tra 
Macintosh e Microsoft (Muniz, O’Guinn, 2001); oppure tra Coca-cola 
e Pepsi. 
Oggi in realtà si assiste ad un curioso sviluppo di questo fenomeno 
d’identità sociale intorno ad una marca, il suo esatto opposto: Le 
comunità anti-marca. 
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Tali comunità sono caratterizzate dall’assenza di sentimenti positivi 
nei confronti di un determinato marchio e derivano la loro vicinanza 
e appartenenza ad un gruppo dal disprezzo comune nei confronti di 
un marchio o di una azienda. D'altronde, lo stesso Bourdieu ha 
sottolineato che anche disgusti e idiosincrasie permettono di 
esprimere identità sociale. 
 
1.2.1.2. Condivisione di rituali e tradizioni2. Rituali e tradizioni fanno 
in modo di perpetuare la storia condivisa, la cultura e la coscienza 
della comunità; tali rituali e tradizioni si concentrano tipicamente su 
esperienze di consumo condivise con il marchio (Muniz, O’Guinn, 
2001). 
Muniz e O’Guinn nel loro  “Brand Community” portano l’esempio di 
due membri della comunità di marca Saab che raccontano della 
tradizione di suonare il clacson e azionare gli abbaglianti verso un 
altro guidatore Saab, a prescindere dal tipo di modello di automobile 
che egli guida (sia esso un modello di lusso oppure no). 
Questi rituali, anche se possono sembrare a prima vista insignificanti 
e privi di importanza, servono a perpetuare quella che è la coscienza 
di genere, il senso di appartenenza al gruppo, la devozione nei 
confronti del marchio.  
A tutto ciò vanno aggiunte le attività di celebrazione della storia del 
marchio e la condivisione di storie su di esso tenendo conto che, nella 
maggior parte dei casi, sono proprio le marche famose e con alle 
spalle una lunga storia quelle intorno a cui si erge una comunità. 
Rituali e tradizioni fanno in modo di sviluppare una sorta di 
solidarietà con il marchio che porta i cultori dello stesso a difendere 
                                                     2I rituali vengono definiti come “attività espressive costituite di molteplici comportamenti attuati secondo una sequenza predeterminata e che sono oggetto di ripetizione periodica” (Otnes, Lowrey, 2004).Il termine tradizione può assumere diverse accezioni: come sinonimo di consuetudine, intende“la trasmissione nel tempo, all'interno di un gruppo umano, della memoria di eventi sociali o storici, delle usanze, delle ritualità, della mitologia, delle credenze religiose, dei costumi, delle superstizioni e leggende” (Wikipedia). 
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l’azienda in situazioni in cui essa è minacciata da fattori esterni quali 
politica e/o accadimenti negativi: gli appartenenti alla comunità 
arrivano a sviluppare una sorta di miopia nei confronti dei “passi 
falsi” dell’azienda, difendendola contro attacchi (anche fondati) e 
diffondendo un passaparola positivo e difensivo in risposta. 
 
1.2.1.3. Responsabilità morale. Con tale termine si intende “un 
senso di dovere verso la comunità nel suo insieme, e verso i singoli 
membri della comunità” caratteristico della comunità di marca 
(Muniz, O’Guinn, 2001). 
Ogni membro della comunità contribuisce con il proprio operato alla 
prosecuzione della comunità stessa e quindi collabora non solo per 
mantenerla ma addirittura nell’inserimento di nuovi membri. In tal 
senso i membri attuali aiuteranno i nuovi entranti a distinguere ciò 
che è giusto da ciò che non lo è, guidandoli nel consumo del marchio 
stesso. 
Ne consegue che i membri delle comunità sono molto coinvolti a 
livello emotivo nella creazione di valore e vi collaborano addirittura in 
maniera naturale e spontanea influendo quindi in maniera diretta 
sulla brand equity (c.d. “valore della marca” o “patrimonio della 
marca”). 
 
Riassumendo, Secondo Muniz e O'Guinn (2001), la coscienza di genere, 
intesa come "legame intrinseco che i membri sentono l’un l'altro, e di 
differenziazione dagli altri non facenti parte la comunità" (p. 413) è la 
componente chiave di una comunità di marca. In secondo luogo, riti e 
tradizioni sono importanti per aiutare a preservare e perpetuare i significati 
della comunità, la sua storia e la sua cultura. In terzo luogo, i membri della 
comunità sentono un obbligo morale nei confronti della comunità nel suo 
insieme e dei suoi singoli membri. 
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Le comunità di marca sono la dimostrazione tangibile dell’esistenza di 
legami sociali alla base di determinati comportamenti. Attraverso l’utilizzo 
e l’attaccamento al marchio, l’individuo non solo riesce a mostrare al 
mondo quella parte di sé che Belk (1988) definisce “extended self”, ma 
attua determinate scelte di consumo in funzione di quello che Bourdieu 
(1983) definisce “Capitale sociale” e a loro volta, tali scelte, influenzano le 
relazioni sociali stesse. 
Infatti “Esiste un legame molto stretto tra l’individuo, i prodotti che 
acquista e il contesto sociale in cui si colloca […]. La tendenza a collegare la 
propria identità con acquisti e consumi ha dato vita al fenomeno sociale 





 1.2.2  Le Comunità virtuali
Nonostante il concetto di “comunità” sia stato analizzato in primo luogo in 
chiave sociologica, nel corso degli anni è stato oggetto di studio di 
psicologi, antropologi ed economisti i quali, sulla scia dell’evoluzione dei 
social media, si sono trovati di fronte ad una 
quella virtuale. 
Una comunità virtuale
interessate ad un determinato argomento, o con un approcc
vita di relazione che corrispondono tra loro attraverso una rete telemati
oggigiorno in prevalenza Internet 
sociale con caratteristiche peculiari. Infatti tale aggregazione non è 
necessariamente vincolata al luogo o paese di provenienza; essendo infatti 
questa una comunità online,
(Wikipedia). 
Un’interessante spiegazione dell’importanza che può avere una comunità 
virtuale ci viene fornita dalla legge di Metcalfe
 
 




nuova tipologia di comunità, 
 viene definita come “un insieme di persone 
io comune alla 
e le reti di telefonia, costituendo una rete 






La legge di Metcalfe viene applicata nel campo delle industrie di rete e 
descrive le esternalità positive che una rete può generare in funzione della 
sua dimensione. 
Il valore di una rete di dimensione nè dato da:  
vᵢn (n-1) = vᵢ (n² - n) 
Con vᵢ = valore dell’utente i-esimo per un altro utente (dovuto alle 
esternalità di rete); 
n = numero degli utenti. 
 
La rete ha un valore che dipende dal numero degli utenti e cresce 
fortemente al crescere del numero degli stessi. Ciò che porta valore a 
questa rete è il complesso di azioni che il singolo utente può compiere con 
gli altri “n-1” utenti che popolano la rete. In pratica, maggiore è la 
dimensione della rete, maggiore è il valore che questa rete ha sia per 
ciascun utente che per la rete stessa. 
In tal senso, nonostante il valore che una numerosa comunità virtuale può 
generare, vi è una sostanziale differenza tra le comunità virtuali create 
dagli utenti e quelle create dalle aziende. Nelle comunità virtuali create 
dagli utenti, questi ultimi percepiscono delle motivazioni di puro altruismo 
alla base della creazione della comunità stessa poiché creata da loro pari; 
per quanto concerne le comunità virtuali create (o comunque pilotate) da 
un’azienda, “la ricerca sul comportamento dei consumatori suggerisce che i 
consumatori tendono ad attribuire le strategie di marketing delle aziende a 
motivi estrinseci di sfruttamento e profitto piuttosto che a motivazioni 
intrinseche di altruismo”  (Lee et al, 2011). 
Nel momento in cui un’azienda crea una comunità di marca virtuale è 
difficile che il consumatore riconosca in tale azione qualcosa di diverso da 
“motivazioni egoistiche di profitto o sponsorizzazione” poiché l’interesse 
primario delle aziende, nell’immaginario comune, rimarrà sempre quello. 
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Così come, nell’immaginario comune, una comunità di marca virtuale 
creata dagli utenti verrà sicuramente riconosciuta come entità mossa da 
motivi intrinseci di altruismo. 
Per ovviare a questo problema, una delle soluzioni proposte da Lee et al.  
“è quella di sviluppare una piattaforma di comunità virtuale di marca 
incoraggiando i consumatori a condividere volontariamente e scambiare le 
loro idee piuttosto che imporre le idee dell’azienda, con buoni di vendita o 
concorsi a premi”. 
Nonostante in passato il consumatore venisse visto come una variabile 
esogena all’impresa e come semplice destinatario di ciò che veniva creato 
nell’azienda, oggi tale prospettiva sta radicalmente cambiando, venendo 
quasi completamente ad essere sostituita dalla convinzione che nella 
creazione di valore da parte dell’impresa, possa svolgere un ruolo centrale 
anche il consumatore. 
In accordo con Shau e Muñiz (2009) si sostiene che “se le imprese 
forniscono ai consumatori la possibilità di costruire comunità di marca e la 
libertà di modificare i loro prodotti, essi lo faranno. Pertanto le aziende 
dovrebbero fornire ai clienti opportunità e materiali […].Non si parla solo 
dell’opportunità di sfruttare “le competenze dei clienti” ma di farle 




1.2.3  Le Comunità virtuali di CSR 
Secondo uno studio condotto da Business Week (Berner 2005, p. 72), le 
grandi aziende effettuano consistenti investimenti in iniziative di 
Responsabilità sociale d’impresa (da qui in poi “CSR”); la CSR è diventata 
quindi, nel corso del tempo, un’importantissima leva strategica per molte 
imprese (ad esempio, la donazione di target di $ 107.800.000 in CSR 
rappresenta il 3,6% del suo profitto lordo, la donazione di General Motors 
di $ 51,2 milioni rappresenta il 2,7% del suo profitto lordo, la donazione di 
General Mills di $ 60,3 milioni rappresenta il 3,2% del suo profitto lordo, la 
donazione di Merck di $ 921.000.000 rappresenta l’11.3 % del suo profitto 
lordo e la donazione dell’Hospital Corporation of America di $ 926.000.000 
rappresenta il 43,3% del suo profitto lordo). 
Ma come vengono interpretate queste iniziative di CSR da parte dei 
consumatori?  
Alla base dell’idea che una persona si forma delle iniziative promosse 
dall’azienda vi è un’analisi delle motivazioni che a loro parere hanno 
portato l’azienda ad intraprendere tale strategia: se le motivazioni 
dell’azienda verranno percepite come mosse da puro altruismo, le loro 
azioni si tradurranno non solo nel mero acquisto dei prodotti/servizi 
dell’azienda, ma in una predisposizione a diffondere un passaparola 
positivo e a difendere l’azienda stessa da attacchi esterni; se, al contrario, 
le azioni dell’impresa verranno percepite come egoistiche e con il solo 
scopo di lucro, i consumatori intenteranno addirittura delle vere e proprie 
azioni punitive. 
Per Responsabilità sociale d’impresa si intende “lo status e le attività 
dell’azienda (vale a dire, la capacità di risposta) rispetto agli obblighi sociali 
che essa percepisce” (Brown, Dacin, 1997, p. 68). 
In accordo con Becker-Olsen (et al, 2006) si riconosce l’esistenza di un 
legame percepito dal consumatore tra la causa perseguita dall’azienda e la 
sua linea di prodotti, la sua immagine di marca, il suo posizionamento e/o il 
suo target di mercato.  
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In linea con quanto scritto sopra, la motivazione aziendale percepita è in 
grado di influenzare gli atteggiamenti dei consumatori nei confronti delle 
imprese e delle loro iniziative sociali (Becker-Olsen et al., 2006). 
In tal senso, le motivazioni percepite come legate al profitto o comunque 
esclusivamente a beneficio dell’azienda, andranno ad intaccare 
l’atteggiamento dei consumatori nei confronti della stessa, trasformandolo 
in negativo; d’altro canto, le motivazioni percepite a scopo sociale (o 
comunque a beneficio di qualcosa che non riguarda l’egoistico benessere 
dell’impresa) produrranno un atteggiamento positivo nei confronti 
dell’azienda da parte dei consumatori. 
Ciò che è interessante notare, e che emerge dallo studio condotto da 
Becker-Olsen et al. (2006), è che “quando l’impresa è vista come motivata 
dai suoi interessi (cioè il profitto), non vi è una riduzione della credibilità 
aziendale percepita”; la percezione negativa è piuttosto generata“da una 
discrepanza tra gli obiettivi dichiarati e le azioni aziendali poste in essere 
(ad esempio, se gli obiettivi sono indicati come puramente sociali e in 
realtà appaiono azioni egoistiche e a scopo di profitto). 
In ogni caso bisogna tenere presente che le iniziative di CSR senza adeguate 
strategie di Brand Management (soprattutto in un mercato caratterizzato 
da forte competitività) non possono portare a risultati ottimali. Le iniziative 
di CSR, per le aziende che hanno come obiettivo quello di differenziarsi dai 
concorrenti, andranno a rappresentare una tra le leve strategiche 
utilizzabili dall’impresa. 
Un altro elemento da tenere in considerazione è la “soddisfazione del 
cliente”. 
Secondo lo studio condotto da Luo e Bhattacharya (2006) “il rapporto tra la 
CSR e il valore di mercato dell'azienda è meglio compreso attraverso il 
legame di mediazione della soddisfazione del cliente”. Questo perché 
esiste una relazione positiva tra la soddisfazione del cliente e il valore di 
mercato dell’azienda e partendo dal presupposto che i clienti sono molto 
più soddisfatti di prodotti e servizi appartenenti ad un’azienda socialmente 
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impegnata, le iniziative di CSR si configureranno come dei driver di 
soddisfazione del cliente. 
Senza tralasciare il fatto che molteplici studi sull’argomento hanno portato 
alla luce la consapevolezza che le iniziative di CSR vanno ad incidere anche 
sull’identificazione con l’azienda da parte del consumatore portando 
quest’ultimo a provare un “senso di connessione” con l’impresa che 
promuove tali iniziative (Luo e Bhattacharya, 2006). 
L’azienda dovrà quindi stabilire quali iniziative di CSR andranno a svolgere 
al meglio il compito di dimostrare un legame con la comunità. 
Secondo Handelman e Bello (2004) sono tre le strategie che l’impresa potrà 
scegliere di intraprendere: 
1. La prima è quella dell’accondiscendenza, in cui l’impresa accetta in 
maniera totale e indiscussa la causa e si conforma alle norme 
comunitarie, contribuendo direttamente alla comunità senza 
aspettative di ritorni economici; 
2. La seconda è quella del compromesso, in cui il contributo 
dell'organizzazione alla causa della comunità è direttamente 
collegato e subordinato ad un ritorno economico (ad esempio alla 
vendita di un prodotto); 
3. La terza strategia è quella dell’accondiscendenza simbolica, in cui 
l'organizzazione crea una facciata di assenso legandosi 
simbolicamente ad una causa della comunità, non dando però alcun 
contributo tangibile.  
Ovviamente la scelta della strategia rivestirà un ruolo fondamentale 
nell’idea che il consumatore appartenente alla comunità si formerà in 
merito alla compagnia, rendendo quindi la strategia dell’accondiscendenza 
molto più efficace delle altre due (Handelman e Bello, 2004). 
A prescindere dal tipo di strategia che si intende intraprendere, utilizzare 
canali interattivi (partecipando a dialoghi virtuali) per comunicare le scelte 
di CSR, può migliorare la reputazione aziendale; anche se bisogna tenere a 
mente che a parità di quantità, le valutazioni negative da parte degli utenti 
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creeranno danni alla reputazione dell’impresa di gran lunga superiori 
rispetto ai benefici scaturiti dalle valutazioni positive. 
Tra gli esempi rivelanti di comunità di CSR ricordiamo “Like my community” 
della Liberty Mutual Insurance (leader Americana nelle assicurazioni auto, 
casa e sulla vita che contribuisce con oltre $ 100.000 alle cause non-profit 
di Baltimora attraverso la campagna lanciata su Facebook che permette ai 
residenti di supportare varie cause e che hanno lanciato più di 42.000 voti 
su Facebook e attraverso sms di telefonia mobile). Oppure quella promossa 
da TESCO che ha lanciato una rete di sostenibilità virtuale per consentire ai 
suo fornitori e produttori di interagire tra loro: una sola comunità virtuale 
di sostenibilità che riunisce reti di fornitori già esistenti con il produttore di 
rete Tesco, dove i 5.000 membri sono in grado di connettersi direttamente 
a squadre Tesco, collaborando con altri fornitori in sfide sulla sostenibilità 
nelle diverse fasi del ciclo di vita dei prodotti, o su questioni come l'energia 
o i rifiuti alimentari e sfruttando il potere d'acquisto condiviso. 
 
Così come molte aziende intraprendono dialoghi virtuali con i clienti al fine 
di stimolare il sostegno per i loro marchi e prodotti, così anche sono molte 
le aziende che cercano di sfruttare i social media al fine di progettare e 
realizzare la propria responsabilità sociale d’impresa e nonostante 
l’immenso potenziale che le comunità virtuali di CSR possono 
rappresentare per le imprese, esse dovranno monitorare attentamente 
questi canali di comunicazione (Korschun e Du, 2013, Eberle et al., 2013). 
Per “piattaforme di dialogo virtuale di CSR” intendiamo la leva strategica 
di un'azienda per coinvolgere attivamente i soggetti interessati in tali 
attività. Applicando i social media al dominio CSR, le piattaforme di dialogo 
virtuale di CSR differiscono sostanzialmente sia dalle comunicazioni di CSR 
tradizionali che dalle piattaforme virtuali di dialogo dei consumatori che 
utilizzano i social media per vendere prodotti e servizi. 
In primo luogo, a differenza delle comunicazione di CSR tradizionali, i 
dialoghi virtuali  implicano l'utilizzo attivo di piattaforme web avanzate, 
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come i social network (Facebook, Linked-in, Twitter), siti di condivisione di 
contenuti (ad esempio, YouTube, Flickr, Instagram), blog sponsorizzati dagli 
utenti o dall'azienda, siti di causa sponsorizzati dalla società (ad esempio, la 
campagna di Dove for Real Beauty) e siti web collaborativi (ad esempio, 
Wikipedia) che permettono ai partecipanti di impegnarsi scambiando 
informazioni su se stessi, sulla società e sulla causa. 
In secondo luogo, l'uso dei social media nel contesto della CSR si differenzia 
dal prodotto/servizio di marketing in quanto coinvolge una gamma più 
ampia di segmenti di stakeholder, non solo i consumatori (Korschun e Du, 
2013). 
Il principio alla base delle comunità virtuali in generale è che i partecipanti, 
non legati geograficamente e accomunati dal medesimo interesse, 
condividano informazioni che verranno riconosciute come “disinteressate” 
e quindi attendibili perché provenienti da una fonte mossa da puro 
altruismo (altri utenti). Essi, attraverso questi dialoghi virtuali, esprimono i 
loro valori e vanno quindi a collaborare alla creazione di valore per 
l’impresa. In quest’ottica la CSR dovrà essere un mezzo di espressione di 
valori per gli stakeholder in modo che essi contribuiscano al massimo alla 
performance aziendale. Dal canto suo, l’azienda, dovrà consentire agli 
stakeholder di partecipare alla configurazione e implementazione della 
CSR. 
Sposando in pieno la teoria di Korschun e Du (2013), possiamo affermare 
che i dialoghi virtuali di CSR possono generare valore sia per l'azienda che 
per la causa, e che la misura in cui ciò avviene è determinata da due fattori 
di mediazione: le aspettative degli stakeholder in merito alle performance 
di responsabilità sociale dell’impresa (le aspettative di CSR3) e il livello di 
identificazione degli stakeholder con la comunità. 
In tale senso “quando un partecipante co-crea CSR  in un modo che 
pubblicizza la sua identità, o quando la piattaforma consente al 
                                                     3 Ossia “la probabilità che gli stakeholder danno alla capacità dell'azienda di migliorare il benessere sociale attraverso le proprie attività di responsabilità sociale” (Korschun e Du, 2013) 
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partecipante di visualizzare i valori degli altri partecipanti, si avvia un 
processo mediante il quale il partecipante confronterà i suoi valori con 
quelli degli altri membri, portando in ultima analisi, all'identificazione con 
la comunità dei partecipanti” (Korschun e Du, 2013). 
In conclusione i dialoghi virtuali di CSR, se ben costruiti e monitorati, non 
solo andranno a contribuire al valore dell’impresa ma (e soprattutto) a 
quello dell’intera società mostrando l’impresa come entità mossa da una 




1.2.4  Le Comunità virtuali di NPD 
L’immenso potenziale del web 2.0 si è tradotto, per i consumatori, in una 
fonte inesauribile di informazioni; anche se, come direbbe Mitchell Kapor, 
“ottenere informazioni da Internet è come servirsi un drink da un idrante”. 
La conseguenza più importante di questo processo è che l’individuo “che 
sa”, percepisce il suo potere e desidera collaborare con le imprese 
soprattutto nell’ambito della co-creazione di nuovi prodotti. 
In tal senso la co-creazione può essere definita come “un’attività di 
collaborazione allo sviluppo di nuovi prodotti (NPD), in cui i consumatori 
contribuiscono attivamente e selezionano vari elementi di una nuova 
offerta di prodotti” (O'Hern e Rindfleisch 2009, p. 4). 
Philip Kotler, definito il “padre del Marketing”, è arrivato ad individuare i 
quattro orientamenti che si sono succeduti nel corso storia: siamo passati 
da un orientamento alla produzione (ci troviamo nell’era della rivoluzione 
industriale) in cui la domanda predominava sull’offerta e l’unico scopo 
dell’azienda era quello di massimizzare i profitti; giungendo poi ad un 
orientamento al prodotto (siamo negli anni 30’), in cui l’impresa era 
focalizzata principalmente sulla tecnologia alla base del prodotto piuttosto 
che sul consumatore; siamo passati ad un orientamento alle vendite, in cui 
la conoscenza dei bisogni del consumatore rappresentava per l’azienda un 
aspetto non rilevante o degno di attenzione; fino alla svolta alla fine degli 
90’, in cui l’orientamento al Marketing basava tutto sulla conoscenza dei 
bisogni del consumatore e i beni che venivano prodotti non avevano come 
unico scopo la massimizzazione del profitto, quanto piuttosto la 
soddisfazione del cliente. (Kotler P., 1994). 
Essendo spesso l'incapacità di valutare in modo adeguato e soddisfare le 
esigenze dei consumatori, uno dei motivi principali per il fallimento di un 
nuovo prodotto, le aziende hanno cominciato a valutare se e in che misura 
far partecipare il consumatore ad una o più fasi del processo di creazione 
dei propri prodotti. 
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Nonostante la motivazione principale dei consumatori potrebbe essere una 
ricompensa finanziaria per la partecipazione al processo di co-creazione del 
prodotto, in realtà non meno importanti sono i benefici sociali che essi 
potranno ricavarne intesi come “aumento dello status, stima sociale, 
l’essere buoni cittadini e il rafforzamento dei legami con gli altri soggetti” e 
le motivazioni psicologiche, ad esempio per puro altruismo(Nambisan e 
Baron, 2009). 
Dal punto di vista dell’azienda, servirà individuare la tipologia di 
consumatori da coinvolgere nel processo, le fasi in cui essi potranno essere 
inseriti e i rischi che tale inclusione comporterà. 
Mentre in passato una forte limitazione per le aziende era rappresentata 
dalla scarsa connettività con i consumatori, l’evoluzione del web ha 
permesso di bypassare il problema, permettendo l’immediato 
raggiungimento di chiunque nel mondo; punto focale nella definizione di 
una comunità virtuale è infatti “il legame non geograficamente vincolato” 
dei partecipanti.  
Come detto in precedenza il consumatore può svolgere un triplice ruolo 
per l’azienda (risorsa, co-creatore o utilizzatore) e, attraverso la definizione 
di tali ruoli nello sviluppo di nuovi prodotti, vengono individuati i quattro 
temi che vanno ad incorniciarli nell’ambiente virtuale(Nambisan, 2002): 
 Le interazioni con i clienti sono mediate dal computer; 
 I consumatori partecipano alla creazione di conoscenza; 
 I consumatori hanno diverse motivazioni che li spingono a 
partecipare ai processi di NPD; 





Figura 1.2 RUOLI DEL CLIENTE NELLE FASI DI NPD 
Ruolo del consumatore Fase NPD Punti chiave / sfide manageriali 






 Adeguatezza del cliente come fonte di risorsa 
per l’innovazione 
 Selezione del cliente innovatore 
 Necessità di vari incentivi al clienti 
 Infrastrutture per l'acquisizione delle 
conoscenze del cliente 
 Ruolo differenziale di cliente esistente 
(corrente) e potenziale (futuro). 




Ricerca e Sviluppo 
 
 Coinvolgimento in una vasta gamma di attività 
di progettazione e sviluppo 
 Natura del contesto NPD: prodotti 
industriali/di consumo 
 Accoppiamento stretto con i team interni di 
NPD 
 Gestire l'incertezza del progetto assegnato 
 Migliorare la conoscenza del 
prodotto/tecnologia dei clienti 
   Consumatore come utilizzatore 
 
 Test di prodotto 
 Supporto al 
prodotto 
 
 Attività legata al tempo 
 Garantire la diversità dei clienti 
 Attività in corso 
 Le infrastrutture per sostenere le interazioni 
clienti-cliente 
Fonte: Nambisan (2002), p.395 
 
Così “le organizzazioni devono affrontare tre sfide principali nell’utilizzo dei 
clienti come fonte di nuove idee di prodotto. La prima sfida riguarda la 
selezione degli innovatori e la creazione di legami con loro; la seconda sfida 
riguarda la creazione di incentivi adeguati per promuovere la disponibilità 
dei clienti a contribuire a nuove idee di prodotto; la terza sfida riguarda la 
cattura della conoscenza del cliente” (Nambisan, 2002). 
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Attraverso nuovi strumenti tecnologici, le imprese sono capaci di creare 
delle vere e proprie comunità "chiuse" limitando l’accesso ai servizi virtuali 
offerti a quei clienti che sono percepiti come potenziali innovatori e 
collaboratori, creando delle partnership dedicate all’innovazione dei 
prodotti e alla creazione di valore. 
All’interno di queste comunità bisogna fare molta attenzione sia ai processi 
sociali innescati dall’interazione tra i clienti (tenendo presente che tali 
interazioni avvengono con la mediazione del computer e sottostanno alle 
regole della comunità) sia ai processi alla base della creazione di 
conoscenza del cliente, che vanno gestiti con meccanismi differenti a 
seconda della situazione. 
Dalla partecipazione a comunità virtuali di NPD, il cliente trarrà una serie di 
benefici tra i quali: 
 Benefici collegati al prodotto/servizio sia tangibili che intangibili 
(ossia la percezione secondo cui grazie alla loro partecipazione 
diretta ai processi di NPD la qualità del prodotto viene migliorata); 
 Benefici collegati al senso di appartenenza alla comunità 
(sviluppando contestualmente una forte identità sociale e relazioni 
interpersonali, dal momento in cui le discussioni virtuali possono 
anche vertere su temi che esulano dai prodotti); 
 Benefici collegati direttamente al mezzo di comunicazione stesso 
(l’ambiente virtuale rappresenta per il cliente un’esperienza che può 
rivelarsi gratificante con un po’ di impegno da parte dell’azienda, 
portando il cliente ad intensificare la sua partecipazione ai processi di 
NPD). 
Attraverso le comunità virtuali di NPD, l’azienda sarà in grado di 
trasformare i clienti in veri e propri impiegati implementandoli ai team 





1.2.5  I paesi di provenienza 
Cosa succede se l’azienda che promuove delle iniziative di CSR virtuali o 
che cerca di implementare gli utenti nelle fasi di sviluppo dei suoi prodotti, 
si trova in un paese non propriamente all’avanguardia? 
“La definizione di Paese sviluppato è usata per indicare Paesi con 
economie avanzate, in cui sono preponderanti i settori dell'industria e dei 
servizi. Questi paesi sono caratterizzati da elevati redditi pro capite e da un 
alto indice di sviluppo umano” (Wikipedia). 
Le aziende provenienti da un paese avanzato hanno una salda base da cui 
partire e non cercano legittimazione perché non ne hanno bisogno. 
Nonostante sia avvenuta molto lentamente e sicuramente con non poche 
difficoltà, nel corso della storia abbiamo assistito ad una scalata verso l’alto 
di un’altra tipologia di paesi, quelli che comunemente vengono indicati con 
l’acronimo BRIC (Brasile - Russia - India - Cina) e ancora più recentemente 
BRICS (per l’aggiunta del Sud Africa).  
Tra tutti i mercati emergenti, Brasile, Russia, India e Cina sono cresciuti in 
modo particolarmente veloce (Fiaschi, Giuliani, Nieri, 2015).  
Nel periodo 2001 - 2010 la popolazione totale del BRIC è aumentato da 
2.654 milioni a 2.880 milioni; il PIL totale è aumentato da $ 7.4 miliardi a $ 
il 19,4 miliardi di dollari con un tasso medio di crescita reale del 8,2%. Nel 
2010, i paesi BRIC hanno rappresentato più di un quarto della superficie 
terrestre, il 42% della popolazione mondiale (stabile dal 2001) e il 25% del 
reddito nazionale lordo mondiale (rispetto al 17% del 2001) (World 
Development Indicators , 2013). 
Tali paesi stanno ora cercando di farsi strada ognuno in modo diverso, 
dovendo sottostare a differenti pressioni interne e stanno cercando una 
forma di legittimazione attraverso l’implementazione di iniziative di CSR e 
la conformazione alle norme globali di Governance, Ambientali e Sociali 
(ESG – Environmental, Social and Governance) di fare business. 
Nonostante in passato le imprese presenti nei paesi BRIC fossero 
comunque impegnate in attività filantropiche, queste facevano 
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principalmente riferimento a motivazioni religiose e culturali o indotte con 
la forza da un governo comunista che prendeva ogni decisione. 
Oggi, nella ricerca di legittimità, le imprese BRIC possono scegliere tra 
diversi strumenti di CSR: politiche sociali, progetti filantropici che 
favoriscono i diversi stakeholder; la pubblicazione di Report di 
CSR;l’adozione di standard GRI4; l'adesione e il sostegno finanziario per la 
UNGC5; basandosi sui concetti (a loro ancora ostici) di “filantropia 






                                                     4Lo standard globale delle segnalazioni in materia ESG (Ambientale, Sociale e di Governance) è il Global Reporting Initiative (GRI), che fornisce un quadro standardizzato per le segnalazioni non finanziari e analogamente ai principi contabili generalmente accettati per l'informativa finanziaria (Rasche et al., 2013).  5 “UN Global Compact” (UNGC) è un'iniziativa volontaria che coinvolge l'impegno delle imprese nell’allineare le proprie attività e strategie con dieci principi universalmente accettati concentrandosi sui diritti umani, diritti del lavoro, sostenibilità ambientale e lotta alla corruzione (Kell, 2005; Rasche, 2009; Kell, 2013) 
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1.3 Schema di Analisi 
Lo scopo di questa ricerca è fondamentalmente quello di individuare se, 
agli occhi dei consumatori, la provenienza di una comunità di CSR piuttosto 
che di una comunità di NPD appaia differente, influenzando la riuscita della 
comunità stessa. 
Il punto di partenza della ricerca, basandosi sulla letteratura sopra citata in 
merito alle comunità di CSR ed NPD, è quello di indagare se: 
1. Una comunità virtuale di CSR genera un più forte sentimento di 
identificazione con l’azienda rispetto ad una comunità virtuale di 
NPD; 
2. Una comunità virtuale di CSR genera una maggiore intenzione di 
raccomandare i prodotti/servizi di un’azienda rispetto ad una 
comunità virtuale di NPD; 
3. Una comunità virtuale di CSR genera una più radicata intenzione ad 
acquistare i prodotti/servizi di un’azienda rispetto ad una comunità 
virtuale di NPD; 
4. La provenienza di un’azienda da un paese avanzato/emergente 




IL METODO DI RICERCA 
 
Tenendo conto dalla letteratura analizzata precedentemente, la ricerca 
prende avvio da uno studio empirico condotto diffondendo un 
questionario online e testando le reazioni degli utenti in merito alle nostre 
due variabili indipendenti: 
1. Comunità CSR; 
2. Comunità NPD. 
Le tre variabili dipendenti:  
1. identificazione con l’azienda; 
2. intenzione di raccomandare prodotti/servizi dell’azienda; 
3. intenzione ad acquistare prodotti/servizi dell’azienda.  
Valutando tali variabili attraverso diversi moderatori:  
 comportamenti caritatevoli; 
 bisogno di appartenenza; 
 ambientalismo; 
 attitudine verso l’etica del business; 
 atteggiamento verso l’innovazione; 
 etnocentrismo comportamentale;  
 cosmopolitismo o atteggiamento nei confronti di culture differenti; 
 disidentificazione o etnocentrismo affettivo; 
 identificazione etnica o etnocentrismo cognitivo. 
  
Tutto ciò combinando
dell’azienda (paese emergente o avanzato) e sia la natura della comunità 
rispetto alla quale si intende indagare la propensione (CSR o NPD).
 
 
AZIENDA SITUATA IN UN PAESE EMERGENTE 
AZIENDA SITUATA IN UN PAESE AVANZATO 
 





 in quattro differenti scenari sia l’origine geografica 
COMUNITA’ NPD COMUNITA’ 
Scenario 1 Scenario 2
Scenario 3 Scenario 4
 
Moderatori







•identificazione con l’azienda;•intenzione a raccomandare prodotti/servizi dell’azienda;•intenzione ad acquistare prodotti/servizi dell’azienda.
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Sono stati presentati 6 questionari ad un campione composto da tre donne 
e tre uomini (suddivisi in tre fasce d’età) ed essendo gli scenari solo 
quattro, si è deciso di sottoporre due volte gli scenari n°2 e n°4 a due fasce 

















In seguito al test, il questionario creato attraverso il server 
“SurveyMonkey” è stato lanciato online e postato su diversi gruppi e 
pagine del social network “Facebook” e su alcuni forum presenti nel 
web (vedi allegato 1). 
La struttura del questionario è stata creata in modo da seguire un 
percorso logico volto ad indagare i vari modi in cui diversi fattori (i 
moderatori) incidevano sulle variabili dipendenti. 
 SCENARIO 1 PAESE EMERGENTE/NPD 
SCENARIO2 PAESE  EMERGENTE/ CSR 
SCENARIO 3 PAESE AVANZATO/NPD 
SCENARIO 4 PAESE AVANZATO/ CSR DONNA 20-29    ● 
UOMO 20-29  ●   
DONNA 30-49 ●    
UOMO 30-49    ● 
DONNA OVER 50  ●   
UOMO OVER 50   ●  
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Esso si apre con una presentazione in cui viene sinteticamente 
spiegato lo scopo della ricerca: 
“Gentile partecipante, nel seguente questionario ti sarà presentata 
un’azienda, sulla quale poi ti verranno poste alcune domande. Prima 
di rispondere ti preghiamo di leggere con attenzione il testo indicato, 
altrimenti le risposte potrebbero essere fuorvianti. Per questo motivo 
ti chiediamo di dedicarci un po’ di tempo per la buona riuscita della 
ricerca. Ti ricordiamo inoltre che il presente questionario è totalmente 
ANONIMO e che le informazioni raccolte saranno usate solo per 
finalità di RICERCA SCIENTIFICA (D.lgs. 196/2003). 
Grazie in anticipo per la tua preziosa collaborazione!”. 
Il soggetto del questionario viene presentato con il nome fittizio di 
“Azienda Gamma” e, in base alla casualità, viene chiesto al 
rispondente di procedere con le risposte alle successive domande 
basandosi sullo scenario presentato.  
Ad ogni scenario viene assegnata dal sistema il 25% di probabilità di 
essere estratto: 
Scenario 1: L’azienda Gamma è una importante multinazionale nel 
settore IT (Information Technology) con sede in un paese emergente 
del Sud Est asiatico, conosciuta nel mondo per i suoi prodotti e 
servizi. Ha creato una comunità online per discutere gli aspetti tecnici 
(e non) dello SVILUPPO DI NUOVI PRODOTTI al fine di ottenere idee e 
suggerimenti e favorire il dialogo con il pubblico. Tale comunità aiuta 
l'azienda a sviluppare NUOVI PRODOTTI ESERVIZI più focalizzati e più 
attenti alle esigenze della società. Gamma ha recentemente espresso 
l’intenzione di entrare anche nel mercato italiano entro il 2016. 
Scenario 2: L’azienda Gamma è una importante multinazionale nel 
settore IT (Information Technology) con sede in un paese emergente 
del Sud Est asiatico, conosciuta nel mondo per i suoi prodotti e 
servizi. Ha creato una comunità online per discutere iniziative 
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SOCIALI ED AMBIENTALI al fine di ottenere idee e suggerimenti e 
favorire il dialogo con il pubblico. Tale comunità aiuta l’azienda a 
sviluppare attività di RESPONSABILITA' SOCIALE D'IMPRESA più 
focalizzate e più attente alle esigenze della società. Gamma ha 
recentemente espresso l’intenzione di entrare anche nel mercato 
italiano entro il 2016. 
Scenario3: L’azienda Gamma è una importante multinazionale nel 
settore IT (Information Technology) con sede in Europa,conosciuta 
nel mondo per i suoi prodotti e servizi. Ha creato una comunità 
online per discutere gli aspetti tecnici (e non) dello SVILUPPO DI 
NUOVI PRODOTTI al fine di ottenere idee e suggerimenti e favorire il 
dialogo con il pubblico. Tale comunità aiuta l'azienda a sviluppare 
NUOVI PRODOTTI E SERVIZI più focalizzati e più attenti alle esigenze 
della società. Gamma ha recentemente espresso l’intenzione di 
entrare anche nel mercato italiano entro il 2016. 
Scenario 4: L’azienda Gamma è una importante multinazionale nel 
settore IT (Information Technology) con sede in Europa,conosciuta 
nel mondo per i suoi prodotti e servizi. Ha creato una comunità 
online per discutere iniziative SOCIALIED AMBIENTALI al fine di 
ottenere idee e suggerimenti e favorire il dialogo con il pubblico. Tale 
comunità aiuta l’azienda a sviluppare attività di RESPONSABILITA' 
SOCIALE D'IMPRESA più focalizzate e più attente alle esigenze della 
società. Gamma ha recentemente espresso l’intenzione di entrare 
anche nel mercato italiano entro il 2016. 
Le prime 13 domande sono volte ad indagare, attraverso scale likert a 
9 punti, il grado di accordo o disaccordo con diverse affermazioni in 
riferimento alle variabili dipendenti e ai moderatori al fine di 
ottenere risposte sull’influenza che questi fattori hanno sulle scelte e 
sulle propensioni degli utenti (in allegato 2 il questionario completo). 
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2.1 Le variabili dipendenti 
L’identificazione con l’azienda (ossia la misura in cui un individuo 
vede se stesso come legato all’azienda e percepisce affinità tra la 
propria identità e quella dell’azienda stessa) è stata misurata 
attraverso 8 item (Einwiller et al., 2006):  
1. Mi sento associato/a a quest’azienda; 
2. Ho un senso di connessione con quest’azienda; 
3. Mi considero appartenente al gruppo di persone che sono 
favorevoli a quest’azienda; 
4. I clienti di quest’azienda sono probabilmente simili a me; 
5. I dipendenti di quest’azienda sono probabilmente simili a me; 
6. Quest’azienda condivide i miei valori; 
7. Essere un consumatore/una consumatrice di quest’azienda è 
parte del mio essere;  
8. Acquistare i prodotti di quest’azienda mi aiuterebbe ad 
esprimere la mia identità. 
L’intenzione di raccomandare prodotti/servizi dell’azienda (ossia la 
propensione dell’individuo a suggerire agli altri di acquistare prodotti 
e servizi dell’azienda) è stata misurata attraverso 3 item (Maxham 
and Netemeyer,2002a; 2002b; 2003): 
1. Sono propenso/a a diffondere un passaparola positivo 
sull’azienda Gamma;  
2. Raccomanderei l’azienda Gamma ai miei amici;  
3. Se i miei amici dovessero acquistare un prodotto IT, suggerirei 
di provare quelli forniti dall’azienda Gamma. 
L’ intenzione ad acquistare prodotti/servizi dell’azienda (ossia la 
propensione all’acquisto di prodotti e servizi dell’azienda) è stata 
misurata attraverso 3 item (Burton et al., 1999): 
1. Sarei disposto/a ad acquistare un prodotto di marca Gamma;  
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2. Valuterei l’acquisto di un prodotto di marca Gamma;  
3. Ritengo possibile acquistare un prodotto di marca Gamma. 
 
2.2 I Moderatori 
Il primo moderatore, comportamenti caritatevoli (ossia la 
propensione propria e altrui ad attuare tali comportamenti), è stato 
misurato attraverso 8 item (Winterich, Mittal, and Aquino, 2013): 
1. Io e i miei amici e/o colleghi parliamo abbastanza spesso di 
comportamenti caritatevoli; 
2. I miei amici e/o colleghi mi incoraggiano a donare; 
3. I miei amici e/o colleghi mi segnalano opportunità per fare 
donazioni; 
4. I miei amici e/o colleghi mi hanno segnalato dei modi che 
potrei usare per donare di più; 
5. I miei amici e/o colleghi mi hanno detto che dovrei donare di 
più; 
6. Io e i miei amici e/o colleghi difficilmente parliamo di 
comportamenti caritatevoli; 
7. I miei amici e/o colleghi mi incoraggiano ad essere 
caritatevole; 
8. Credo che i miei amici e/o colleghi si aspettino che io doni. 
 
Il secondo moderatore, il bisogno di appartenenza (ossia il bisogno di 
socialità), è stato misurato attraverso 10 item (Leary, Kelly, Cottrell, 
and Schreindorfer, 2013): 
1. Ho bisogno di sapere che ci sono persone su cui posso contare 
nel momento del bisogno; 
2. Voglio essere accettato/a dalle altre persone; 
3. Ho un forte bisogno di appartenenza; 
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4. Mi infastidisce quando non vengo incluso/a nei programmi 
delle altre persone; 
5. Mi impegno a non fare cose che potrebbero portare gli altri 
ad evitarmi o a rifiutarmi; 
6. Raramente mi preoccupo se le altre persone si preoccupano 
per me; 
7. I miei sentimenti sono fortemente feriti quando sento che le 
altre persone non mi accettano; 
8. Se le altre persone non sembrano accettarmi,non mi sento 
ferito/a; 
9. Non mi piace stare da solo/a; 
10. Essere messo/a da parte dai miei amici per lunghi periodi, non 
mi infastidisce. 
 
Il terzo moderatore, l’ambientalismo (ossia l’atteggiamento nei 
confronti di scelte ecosostenibili), è stato misurato attraverso 4 item 
(Peloza, White, and Shang, 2013): 
1. Considero importante prestare attenzione all’ambiente; 
2. Considero importante fare scelte sostenibili in campo 
ambientale; 
3. Considero importante conservare le nostre risorse naturali; 
4. Considero importante tenere in considerazione il nostro 
impatto sull’ambiente. 
Il quarto moderatore, l’attitudine verso l’etica del business, è stato 
misurato attraverso 4 item (Vitell, Scott, Rallapalli, and Singhapakdi, 
1993): 
1. Una persona dovrebbe aderire sempre a tutte le leggi ed a 
tutte le regolamentazioni; 
2. Una persona dovrebbe sempre rappresentare la sua 
educazione,formazione ed esperienza; 
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3. Una persone dovrebbe sempre essere onesta nel servire 
consumatori,clienti, dipendenti,fornitori, distributori e il 
pubblico; 
4. Una persona non dovrebbe partecipare consciamente in un 
conflitto di interessi senza conoscere a priori tutte le parti 
coinvolte. 
Il quinto moderatore, l’atteggiamento verso l’innovazione, è stato 
misurato attraverso 8 item (Steenkamp and Gielens, 2003): 
1. Quando vedo un nuovo prodotto nello scaffale,non sono 
propenso/a a provarlo; 
2. In generale, sono tra i primi ad acquistare nuovi prodotti 
quando arrivano sul mercato; 
3. Se mi piace un brand, difficilmente cambio solo per provare 
qualcosa di nuovo; 
4. Sono molto restio/a nel provare prodotti nuovi e diversi; 
5. Solitamente sono tra i primi che provano i nuovi brand; 
6. Raramente acquisto brand delle cui prestazioni sono 
incerto/a; 
7. Mi piace acquistare nuovi prodotti; 
8. Non mi piace acquistare un nuovo prodotto prima di altre 
persone. 
Il sesto moderatore, l’etnocentrismo6 comportamentale, è stato 
misurato attraverso 4 item (Ouellet, 2007): 
1. Un buon italiano non acquista prodotti domestici fatti da altre 
persone che non siano italiane; 
2. Non va bene acquistare prodotti fatti in Italia da persone non 
italiane perché toglie posti di lavoro agli italiani; 
                                                     6L'etnocentrismo, nella sua accezione più moderna e comune, è la tendenza a giudicare le altre culture ed interpretarle in base ai criteri della propria proiettando su di esse il nostro concetto di evoluzione, di progresso, di sviluppo e di benessere, basandosi su una visione critica unilaterale (Wikipedia). 
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3. Dovremmo acquistare prodotti Made in Italy fatti da italiani 
invece di permettere ad altre persone in questo paese di 
arricchirsi a nostre spese; 
4. Dovremmo acquistare da persone non italiane solo quei 
prodotti domestici che non possiamo ottenere dai nostri 
connazionali. 
Il settimo moderatore, l’atteggiamento verso culture differenti (o 
“cosmopolitismo”), è stato misurato attraverso 5 item (Westjohn et 
al., 2009): 
1. Mi piace immergermi in diversi ambienti culturali; 
2. Mi diverte ricevere news da tutto il mondo; 
3. Le questioni del mondo mi interessano molto; 
4. Quando prendo una decisione importante,ricerco 
informazioni da uno svariato numero di fonti; 
5. Mi piace essere in contatto con persone provenienti da diversi 
paesi. 
L’ottavo moderatore, l’etnocentrismo affettivo (o 
“disidentificazione”), è stato misurato attraverso 5 item (Josiassen, 
2011): 
1. Non direi mai “noi siamo italiani”; 
2. Sicuramente non mi vedo come un italiano/un'italiana; 
3. Ho sempre la tendenza di distanziarmi dagli italiani; 
4. In realtà, non voglio avere niente a che fare con gli italiani; 
5. Non mi sento preso in causa quando gli altri parlano di 
qualcosa che riguarda l’Italia e gli italiani. 
Il nono moderatore, l’etnocentrismo cognitivo (o “identificazione 
etnica”), è stato misurato attraverso 6 item (Laroche et al., 2007): 
1. Mi considero italiano/a; 
2. Mi sento molto orgoglioso/a del mio background culturale 
italiano; 
3. Mi considero prima un italiano/a e poi un europeo/a; 
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4. La cultura italiana ha un impatto più positivo che negativo 
sulla mia vita; 
5. Mi piacerebbe essere conosciuto come“l’italiano/a”; 
6. Sono ancora molto legato/a alla cultura italiana. 
 
Le ultime domande sono state invece dedicate alla raccolta di 
informazioni personali sull’utente per avere una più chiara 
comprensione del fenomeno in merito a sesso, età, titolo di studio, 
professione e provincia di residenza. 
Il questionario, composto in totale da 17 pagine, viene terminato con 
la formula classica di chiusura e ringraziamento:  
“Grazie per la tua collaborazione! 
SEGRETEZZA DEI DATI FORNITI CON IL PRESENTE QUESTIONARIO: Si 
fa presente ai sensi della legge 675/1996 e del successivo D. lgs 
196/2003 che tutte le informazioni raccolte con i questionari saranno 
utilizzate esclusivamente per la ricerca scientifica (art. 12, c. 1, punto 
d). I dati raccolti nell’ambito della presente indagine, inoltre, sono 
tutelati dal segreto statistico e pertanto non possono essere 
comunicati o esternati se non in forma aggregata, in modo che non se 
ne possa fare alcun riferimento individuale e possono essere utilizzati 
solo per scopi statistici (art. 9 del decreto legislativo 6 settembre 
1989, n. 322). I dati raccolti, infine, verranno resi anonimi, in sede di 
trattamento informatico, ai sensi dell’art. 1, c. 2. Punto i) della legge 
675/ 1996”. 
Al termine dell’esperimento è stato ottenuto un target di 247 
rispondenti (in maniera completa), e sulla base del totale di risposte 




ANALISI DEI DATI 
I dati ottenuti alla conclusione della ricerca sono stati scaricati da 
SurveyMonkey e importati sul programma statistico SPSS nella loro 
totalità; in seguito è stata effettuata una scrematura degli stessi 
eliminando quei questionari le cui risposte erano incomplete al fine 
di ottenere un quadro dettagliato e preciso del fenomeno indagato. 
I dati così ottenuti facevano riferimento a 247 rispondenti suddivisi in 
diversi raggruppamenti: 
- 121 Uomini; 
- 126 Donne; 
- 133 nella fascia d’età 19-25 anni; 
- 81 nella fascia d’età 26-35 anni; 
- 33 nella fascia d’età over 35. 
L’approccio utilizzato in partenza è stato quello di effettuare un T-
Test, che consente di confrontare due medie facenti riferimento a 
due gruppi. Nel nostro caso abbiamo infatti due tipologie di 
comunità, CSR ed NPD e due tipologie di paesi di provenienza, 
Avanzati ed Emergenti. 
Sono stati svolti altri T-test con lo scopo di verificare l’effetto delle 
variabili dipendenti (identificazione con l’azienda, intenzione di 
raccomandare l’azienda e intenzione d’acquisto dei prodotti 
dell’azienda) sulle variabili indipendenti (comunità CSR e comunità 
NPD) attraverso l’effetto di diversi moderatori (comportamenti 
caritatevoli, bisogno di appartenenza, ambientalismo, attitudine 
verso l’etica del business, atteggiamento verso l’innovazione, 
etnocentrismo comportamentale – affettivo – cognitivo e 
atteggiamento nei confronti di culture differenti. 
42  
Infine l’ultimo quesito della ricerca era quello di individuare se, e in 
che misura, la provenienza dell’azienda influenzasse tutte le nostre 
variabili. 
Si è tentato anche un test ANOVA per mettere a confronto la 
variabilità interna dei gruppi e fra i gruppi, ma i risultati non sono 
stati soddisfacenti. 
 
Tab. 1 – Numero rispondenti per ogni scenario 
 Etichetta Numero 
Tipo paese Emergente 90 
Avanzato 77 
Tipo comunità CSR 79 
NPD 88 
Totale  334 
  
La prima tabella (tab 1) fa riferimento al totale dei rispondenti iniziali 
suddivisi in base allo scenario che il sistema SurveyMonkey ha 
estratto random tra i quattro disponibili (con il 25% di possibilità di 
essere estratto per ciascuno).  
Dal totale dei 334 rispondenti all’indagine sono stati in seguito  
eliminati sia i questionari le cui risposte risultavano incomplete e sia 
quei questionari i cui risultati facevano riferimento a probabili 
risposte anomale (affette ad esempio dal fenomeno del “response 
set”), arrivando a 247 questionari completi su cui è stata poi svolta 
l’analisi statistica. 
Nella tabella che segue (tab 2) sono state raccolte le statistiche 
descrittive con metodo di deviazione standard per i singoli scenari 
(paese avanzato  ed emergente) e le singole comunità (CSR ed NPD) 
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in ognuna delle tre variabili dipendenti (identificazione con l’azienda, 
intenzione di raccomandare l’azienda e intenzione d’acquisto). 
 
Tab. 2 – Statistiche descrittive delle variabili dipendenti 
Statistiche descrittive 
 Tipo di paese  Media Deviazione standard Variabile 
 N 
    IDENTIFICAZIONE CON L’AZIENDA  
Emergente NPD 4,0540 1,82748 44 
CSR 4,3777 1,54594 46 
TOT 4,2194 1,68773 90 
Avanzato NPD 4,4821 1,67572 35 CSR 5,2827 1,88282 42 
TOT 4,9188 1,82474 77 
Totale NPD 4,2437 1,76378 79 
CSR 4,8097 1,76451 88 
TOT 4,5419 1,78154 167    INTENZIONE DI RACCOMANDARE L’AZIENDA  
Emergente NPD 4,5530 1,85096 44 CSR 5,1159 1,90414 46 TOT 4,8407 1,88908 90 Avanzato NPD 5,1524 1,86881 35 CSR 5,9127 1,92130 42 TOT 5,5671 1,92328 77 Totale NPD 4,8186 1,87106 79 CSR 5,4962 1,94299 88 TOT 5,1756 1,93357 167 
    INTENZIONE D’ACQUISTO  
Emergente NPD 5,6515 2,02306 44 CSR 5,8913 1,67192 46 TOT 5,7741 1,84535 90 Avanzato NPD 5,8286 1,61158 35 CSR 6,5476 1,81506 42 TOT 6,2208 1,75187 77 Totale NPD 5,7300 1,84289 79 CSR 6,2045 1,76270 88 TOT 5,9800 1,81128 167 
 
Ad esempio possiamo notare che nel caso della variabile dipendente 
“Identificazione con l’azienda”, la media nei paesi emergenti e nel 
caso di comunità di NPD (4,05) è inferiore di quella facente 
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riferimento alla comunità di CSR (4,37). Cosi come nei paesi avanzati 
(sempre in riferimento alla variabile dipendente “Identificazione con 
l’azienda) è maggiore la media della comunità di CSR (5,28) rispetto a 
quella della comunità di NPD (4,48).  
 
Tab. 3 – Valori significativi delle variabili dipendenti 
Test degli effetti tra soggetti 
Sorgente Somma dei quadrati  Tipo III 
df Media dei quadrati 
F Sig. 
  Tipo Paese 
IDENTIFICAZIONE CON L’AZIENDA  
18,352 1 18,352 6,081 ,015 
INTENZIONE DI RACCOMANDARE L’AZIENDA  
20,126 1 20,126 5,650 ,019 
 Tipo Comunità IDENTIFICAZIONE CON L’AZIENDA  
13,053 1 13,053 4,325 ,039 
INTENZIONE DI RACCOMANDARE L’AZIENDA  
18,079 1 18,079 5,076 ,026 
  
La prima tipologia di interazione auspicata era quella tra il tipo di 
comunità e il tipo di paese. Di tale interazione non è stata però 
identificata significatività nei dati. 
Per quanto riguarda le variabili dipendenti si è potuto notare (tab 3) 
che il tipo di paese (emergente o avanzato) influiva 
sull’identificazione con l’azienda e sull’intenzione di raccomandare 
l’azienda, così come il tipo di comunità aveva un’influenza 
significativa solo sull’identificazione con l’azienda e l’intenzione di 
raccomandare la stessa ad altre persone. 
 
45  
Le successive analisi hanno posto l’attenzione sull’effetto che i diversi 




Tab. 4 – Valori significativi delle variabili dipendenti con moderatore 
“COMPORTAMENTO CARITATEVOLE” 
Test degli effetti tra soggetti 
Sorgente Somma dei quadrati Tipo III 
df Media dei quadrati 
F Sig. 
  Comportamento caritatevole 
 IDENTIFICAZIONE CON L’AZIENDA  
15,100 1 15,100 5,265 ,023 
 INTENZIONE DI RACCOMANDARE L’AZIENDA  
16,189 1 16,189 4,737 ,031 
 
 
L’attitudine verso comportamenti caritatevoli si è dimostrato un 
moderatore significativo (vedi livello significatività < 0,05) su due 
variabili dipendenti (tab 4): identificazione con l’azienda da parte del 














Tab. 5 – Valori significativi delle variabili dipendenti con moderatore “BISOGNO DI 
APPARTENENZA” 
Test degli effetti tra soggetti 
Sorgente Somma dei quadrati Tipo III 
df Media dei quadrati 
F Sig. 
  Tipo Paese 
IDENTIFICAZIONE CON L’AZIENDA  
16,445 1 16,445 5,487 ,020 
INTENZIONE DI RACCOMANDARE L’AZIENDA  
17,712 1 17,712 4,981 ,027 
 Tipo Comunità IDENTIFICAZIONE CON L’AZIENDA  
14,857 1 14,857 4,957 ,027 
INTENZIONE DI RACCOMANDARE L’AZIENDA  
21,421 1 21,421 6,024 ,015 
 Bisogno di appartenenza 
IDENTIFICAZIONE CON L’AZIENDA  
11,786 1 11,786 3,932 ,049 
INTENZIONE DI RACCOMANDARE L’AZIENDA  
14,897 1 14,897 4,189 ,042 
  
Il bisogno di appartenenza percepito dai rispondenti andava ad 
influenzare, come si può notare dai dati (tab 5), sia l’identificazione 








Tab. 6 – Valori significativi delle variabili dipendenti con moderatore “AMBIENTALISMO” 
Test degli effetti tra soggetti 
Sorgente Somma dei quadrati Tipo III 
df Media dei quadrati 
F Sig. 
  Tipo Paese 
 IDENTIFICAZIONE CON L’AZIENDA  
16,030 1 16,030 5,506 ,020 
 INTENZIONE DI RACCOMANDARE L’AZIENDA  
18,204 1 18,204 5,156 ,025 
 Tipo Comunità  
 INTENZIONE DI RACCOMANDARE L’AZIENDA  
15,994 1 15,994 4,530 ,035 
 Tipo Comunità *  Ambientalismo  
 INTENZIONE D’ACQUISTO 
14,210 1 14,210 4,597 ,034 
 
Per quanto riguarda invece il moderatore Ambientalismo, si è potuto 
notare come esso influenzasse l’intenzione d’acquisto in base al tipo 













Tab. 7 – Valori significativi delle variabili dipendenti con moderatore “ATTITUDINE VERSO L’ETICA DEL BUSSINESS” 
Test degli effetti tra soggetti 
Sorgente Somma dei quadrati Tipo III 
df Media dei quadrati 
F Sig. 
 Tipo Paese  IDENTIFICAZIONE CON L’AZIENDA  
20,609 1 20,609 6,754 ,010 
 INTENZIONE DI RACCOMANDARE L’AZIENDA  
24,986 1 24,986 7,172 ,008 
 Tipo Paese * Tipo Comunità * Attitudine verso l’etica del business 
 INTENZIONE DI RACCOMANDARE L’AZIENDA  
 16,811  1  16,811  4,825  ,029 
 
 
Ponendo invece l’attenzione sull’attitudine verso l’etica del business, 
i dati hanno dimostrato come esso influisse in maniera significativa 
sull’intenzione a raccomandare l’azienda a terzi in base sia al tipo di 
comunità che alla provenienza geografica della stessa (tab 7). 
Quindi entrambe le variabili indipendenti (tipo di paese e tipo di 







Tab. 8 – Valori significativi delle variabili dipendenti con moderatore 
“ATTEGGIAMENTO VERSO L’INNOVAZIONE” 
Test degli effetti tra soggetti 
Sorgente Somma dei quadrati Tipo III 
df Media dei quadrati 
F Sig. 
  Tipo Paese 
IDENTIFICAZIONE CON L’AZIENDA  
17,291 1 17,291 5,724 ,018 
INTENZIONE DI RACCOMANDARE L’AZIENDA  
19,895 1 19,895 5,580 ,019 
 Tipo Comunità  
IDENTIFICAZIONE CON L’AZIENDA  
12,440 1 12,440 4,118 ,044 
INTENZIONE DI RACCOMANDARE L’AZIENDA  
16,761 1 16,761 4,701 ,032 
Innovazione 
  INTENZIONE D’ACQUISTO 
23,168 1 23,168 7,403 ,007 
 
L’atteggiamento verso l’innovazione si è dimostrato 
significativamente influente sull’intenzione d’acquisto che il 
rispondente maturava in merito ai prodotti/servizi dell’azienda senza 
però essere influenzato né dal tipo di comunità e né dalla 









Tab. 9 – Valori significativi delle variabili dipendenti con moderatore 
“ETNOCENTRISMO COMPORTAMENTALE” 
Test degli effetti tra soggetti 
Sorgente Somma d Media  F Sig. 
  dei quadrati Tipo III 
f dei quadrati 
  
  Tipo Paese 
IDENTIFICAZIONE CON L’AZIENDA  
15,262 1 15,262 5,147 ,025 
INTENZIONE DI RACCOMANDARE L’AZIENDA  
17,931 1 17,931 5,086 ,025 
 Tipo Comunità  
IDENTIFICAZIONE CON L’AZIENDA  
15,235 1 15,235 5,138 ,025 
INTENZIONE DI RACCOMANDARE L’AZIENDA  
18,040 1 18,040 5,117 ,025 
 
L’etnocentrismo comportamentale non ha mostrato alcuna influenza 
né sull’identificazione con l’azienda, né sull’intenzione di 












Tab. 10 – Valori significativi delle variabili dipendenti con moderatore 
“COSMOPOLITISMO” 
Test degli effetti tra soggetti 
Sorgente Somma dei quadrati Tipo III 
df Media dei quadrati 
F Sig. 
  Tipo Paese 
 IDENTIFICAZIONE CON L’AZIENDA  
21,624 1 21,624 7,181 ,008 
 INTENZIONE DI RACCOMANDARE L’AZIENDA  
23,546 1 23,546 6,623 ,011 
 Tipo Comunità  
 
 IDENTIFICAZIONE CON L’AZIENDA  
14,348 1 14,348 4,765 ,031 
 INTENZIONE DI RACCOMANDARE L’AZIENDA  








IDENTIFICAZIONE CON L’AZIENDA 
 
11,629 1 11,629 3,862 ,051 
 
Il cosmopolitismo (o atteggiamento verso culture differenti), come 
risultato dai dati, ha influenzato in maniera significativa 
l’identificazione dell’utente con l’azienda di riferimento senza però 
che quest’ultima fosse influenzata dal tipo di comunità o dalla 
provenienza geografica della stessa. 
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Tab. 11 – Valori significativi delle variabili dipendenti con moderatore 
“DISIDENTIFICAZIONE” 
Test degli effetti tra soggetti 
Sorgente Somma dei quadrati Tipo III 
df Media dei quadrati 
F Sig. 
  Tipo Paese 
IDENTIFICAZIONE CON L’AZIENDA  
21,223 1 21,223 7,071 ,009 
INTENZIONE DI RACCOMANDARE L’AZIENDA  
24,340 1 24,340 6,770 ,010 
 
La disidentificazione (o etnocentrismo affettivo) non ha prodotto 





Tab. 12 – Valori significativi delle variabili dipendenti con moderatore 
“IDENTIFICAZIONE ETNICA” 
Test degli effetti tra soggetti 
Sorgente Somma dei quadrati Tipo III 
df Media dei quadrati 
F Sig. 
  Tipo Paese 
 IDENTIFICAZIONE CON L’AZIENDA  
17,204 1 17,204 5,671 ,018 
 INTENZIONE DI RACCOMANDARE L’AZIENDA  
19,067 1 19,067 5,417 ,021 
 Tipo Comunità  
 
 IDENTIFICAZIONE CON L’AZIENDA  
12,168 1 12,168 4,011 ,047 
 INTENZIONE DI RACCOMANDARE L’AZIENDA  








INTENZIONE D’ACQUISTO  
 12,457  1  12,457  3,948  ,049 
 
Per quanto riguarda infine l’identificazione etnica (o etnocentrismo 
cognitivo) i dati hanno mostrato che tale moderatore influiva 
sull’intenzione ad acquistare i prodotti/servizi dell’azienda in base sia 
al tipo di comunità di appartenenza dell’azienda che alla provenienza 
geografica della stessa. 
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In generale non abbiamo riscontrato interazioni significative (p<0,05) 







Lo scopo di questa ricerca era fondamentalmente quello di individuare se, 
agli occhi dei consumatori, la provenienza di una comunità di CSR piuttosto 
che di una comunità di NPD appariva differente, influenzando la riuscita 
della comunità stessa. 
Il punto di partenza della ricerca, basandosi sulla letteratura sopra citata in 
merito alle comunità di CSR ed NPD, era quello di indagare se: 
1. Una comunità virtuale di CSR generasse un più forte sentimento di 
identificazione con l’azienda rispetto ad una comunità virtuale di 
NPD; 
2. Una comunità virtuale di CSR generasse una maggiore intenzione di 
raccomandare i prodotti/servizi di un’azienda rispetto ad una 
comunità virtuale di NPD; 
3. Una comunità virtuale di CSR generasse una più radicata intenzione 
ad acquistare i prodotti/servizi di un’azienda rispetto ad una 
comunità virtuale di NPD; 
4. La provenienza di un’azienda da un paese avanzato/emergente 
influenzasse la riuscita della comunità CSR/NPD. 
 
 
Analizzando i risultati, ciò che è venuto fuori può essere riassunto 
nelle due tabelle suddivise per tipi di comunità (CSR ed NPD) e tipi di 




Variabili dipendenti Comunità NPD Comunità CSR t p 
Identificazione con l’azienda 
4,31 4,57 -1,167 0,244 
Intenzione di raccomandare 
4,89 5,38 -2,124 0,035 
Intenzione ad acquistare 
5,84 6,07 -1,074 0,284 
Tab. 13 - Tipi di comunità 
 
 
Tab. 14 - Tipi di paese 
 
Per quanto riguarda il tipo di comunità, i risultati ottenuti mostrano 
che gli utenti non fanno differenza tra un’azienda impegnata in una 
comunità di CSR piuttosto che in una di NPD se si tratta di 
identificarsi con l’azienda o acquistare i suoi prodotti/servizi; mentre 
si rivelano molto più propensi a raccomandare ad altri utenti, 
diffondendo quindi un passaparola positivo, un’azienda e i suoi 
prodotti se essa si dimostra attiva nella partecipazione in una 
comunità di CSR piuttosto che in una comunità incentrata sullo 
sviluppo di nuovi prodotti. 
Il secondo tipo di analisi si concentra su un quesito posto all’inizio di 
questo elaborato e molto differente rispetto alla differenza tra i due 
tipi di comunità. 
Variabili dipendenti Paese emergente Paese avanzato t p 
Identificazione con l’azienda 
4,21 4,66 -1,974 0,050 
Intenzione di raccomandare 
4,91 5,36 -1,941 0,053 
Intenzione ad acquistare 
5,87 6,04 -0,788 0,432 
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La provenienza di un’azienda da un paese avanzato/emergente 
influenza la riuscita della comunità, sia essa indifferentemente di CSR 
o NPD? 
I risultati ottenuti dimostrano che il sentimento di identificazione con 
l’azienda risulta influenzato dalla provenienza della stessa e si viene a 
creare nel momento in cui questa ha come base d’azione un paese 
avanzato.  
Per quanto riguarda invece l’intenzione di raccomandare l’azienda, è 
stata riscontrata una significativa propensione sia per quelle aziende 
provenienti da un paese avanzato che per quelle provenienti da un 
paese emergente, siano esse impegnate nella creazione di comunità 
virtuali. 
 Non sono stati invece riscontrati significativi risultati per quanto 
riguarda l’intenzione d’acquisto. 
Per ogni effetto di interazione dei mediatori sulle variabili dipendenti 
è stata anche testata l’influenza del tipo di comunità e del tipo di 
paese di origine, senza però ottenere risultati rilevanti.  
L’unica cosa che tendenzialmente scaturisce dai dati è la preferenza 
generica degli utenti per le comunità di CSR piuttosto che per quelle 
di NPD riferite ad aziende provenienti da paesi avanzati. Tutto ciò 
può essere ricondotto ad una serie di motivi quali maggiori interessi 
etici piuttosto che elevata propensione all’innovazione oppure, più 
semplicemente, l’impresa impegnata in attività di CSR è vista sotto 
una luce positiva per motivi che sicuramente andranno indagati in 
studi successivi. 
 
Come detto in precedenza, gli obiettivi principali dell’azienda che sceglie di 
coinvolgere gli stakeholder nelle pratiche di CSR ed NPD sono 
principalmente: 
 
 La creazione di un forte sentimento di identificazione con l’impresa 
da parte dell’utente; 
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 Lo sviluppo di una radicata intenzione di raccomandare l’azienda ed i 
suoi prodotti (generando così un passaparola positivo); 
 Generare una forte intenzione ad acquistare i prodotti e i servizi 
dell’azienda. 
È opportuno sottolineare il fatto che agli occhi dell’utente la creazione di 
una comunità virtuale creata da utenti stessi sia vista in luce nettamente 
più positiva rispetto alla creazione della stessa comunità virtuale da parte 
della sola azienda. 
 Questo perché le motivazioni delle aziende, percepite dai consumatori, 
sono principalmente di tipo egoistico e interessato rispetto a quelle 
puramente altruistiche che possono muovere gli utenti stessi. 
La letteratura raccolta negli ultimi decenni ha inoltre ampiamente 
dimostrato che i clienti sono molto più soddisfatti di prodotti e servizi 
appartenenti ad un’azienda socialmente impegnata, così le iniziative di CSR 
si configureranno come dei driver di soddisfazione del cliente; senza 
tralasciare il fatto che molteplici studi sull’argomento hanno portato alla 
luce la consapevolezza che le iniziative di CSR vanno ad incidere anche 
sull’identificazione con l’azienda da parte del consumatore portando 
quest’ultimo a provare un “senso di connessione” con l’impresa che 
promuove tali iniziative (Luo e Bhattacharya, 2006). 
Il punto focale della ricerca era quello di indagare se esistessero interazioni 
significative tra i diversi tipi di comunità (CSR ed NPD) ed i diversi tipi di 
paesi (emergenti ed avanzati). 
La mancata esistenza di tali interazioni (o comunque interazioni che 
avessero un elevato livello di significatività) suggerisce di indirizzare le 
future ricerche verso un ampliamento del gruppo di comunità (non solo di 
CSR ed NPD) o l’inclusione di altri moderatori per testare nuove influenze 
sulle variabili dipendenti (identificazione con l’azienda, intenzione di 
raccomandare e intenzione d’acquisto). 
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Nonostante ciò, la ricerca conferma tendenzialmente quella che è la teoria 
sottostante all’intera letteratura raccolta fino ad ora, ossia che la 
preferenza generica degli utenti si rivolge alle comunità di CSR piuttosto 
che a quelle di NPD per aziende provenienti da paesi avanzati se si tratta di 
raccomandare la stessa ad altri utenti e che gli utenti percepiscono un 
senso di identificazione maggiore con quell’azienda la cui base sia un paese 
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Gentile partecipante, nel seguente questionario ti sarà presentata un’azienda, sulla quale poi ti verranno poste alcune domande.
Prima di rispondere ti preghiamo di leggere con attenzione il testo indicato, altrimenti le risposte potrebbero essere fuorvianti. Per
questo motivo ti chiediamo di dedicarci un po’ di tempo per la buona riuscita della ricerca.
Ti ricordiamo inoltre che il presente questionario è totalmente ANONIMO e che le informazioni raccolte saranno usate solo per finalità
di RICERCA SCIENTIFICA (D.lgs. 196/2003).
Grazie in anticipo per la tua preziosa collaborazione!
1
CSR - NPD
A 25.0% L’azienda Gamma è una importante multinazionale nel settore IT (Information Technology) con sede in un paese
emergente del Sud Est asiatico, conosciuta nel mondo per i suoi prodotti e servizi. Ha creato una comunità online
per discutere gli aspetti tecnici (e non) dello SVILUPPO DI NUOVI PRODOTTI al fine di ottenere idee e
suggerimenti e favorire il dialogo con il pubblico. Tale comunità aiuta l'azienda a sviluppare NUOVI PRODOTTI E
SERVIZI più focalizzati e più attenti alle esigenze della società.
Gamma ha recentemente espresso l’intenzione di entrare anche nel mercato italiano entro il 2016.
B 25.0% L’azienda Gamma è una importante multinazionale nel settore IT (Information Technology) con sede in un paese
emergente del Sud Est asiatico, conosciuta nel mondo per i suoi prodotti e servizi. Ha creato una comunità online
per discutere iniziative SOCIALI ED AMBIENTALI al fine di ottenere idee e suggerimenti e favorire il dialogo con il
pubblico. Tale comunità aiuta l’azienda a sviluppare attività di RESPONSABILITA' SOCIALE D'IMPRESA più
focalizzate e più attente alle esigenze della società.
Gamma ha recentemente espresso l’intenzione di entrare anche nel mercato italiano entro il 2016.
C 25.0% L’azienda Gamma è una importante multinazionale nel settore IT (Information Technology) con sede in Europa,
conosciuta nel mondo per i suoi prodotti e servizi. Ha creato una comunità online per discutere gli aspetti tecnici (e
non) dello SVILUPPO DI NUOVI PRODOTTI al fine di ottenere idee e suggerimenti e favorire il dialogo con il
pubblico. Tale comunità aiuta l'azienda a sviluppare NUOVI PRODOTTI E SERVIZI più focalizzati e più attenti alle
esigenze della società.Gamma ha recentemente espresso l’intenzione di entrare anche nel mercato italiano entro
il 2016.
D 25.0% L’azienda Gamma è una importante multinazionale nel settore IT (Information Technology) con sede in Europa,
conosciuta nel mondo per i suoi prodotti e servizi. Ha creato una comunità online per discutere iniziative SOCIALI
ED AMBIENTALI al fine di ottenere idee e suggerimenti e favorire il dialogo con il pubblico. Tale comunità aiuta
l’azienda a sviluppare attività di RESPONSABILITA' SOCIALE D'IMPRESA più focalizzate e più attente alle












Mi sento associato/a a
quest’azienda




appartenente al gruppo di
persone che sono
favorevoli a quest’azienda











quest’azienda è parte del
mio essere




1. Con riferimento alle informazioni appena fornite, di seguito ti verrà richiesto il tuo livello di
disaccordo/accordo attraverso delle frasi.
(barra il numero che maggiormente esprime il tuo pensiero tenendo conto che 1 corrisponde a “totalmente

















Gamma ai miei amici
Se i miei amici dovessero




2. Con riferimento alle informazioni appena fornite, di seguito ti verrà richiesto il tuo livello di
disaccordo/accordo attraverso delle frasi.
(barra il numero che maggiormente esprime il tuo pensiero tenendo conto che 1 corrisponde a “totalmente











acquistare un prodotto di
marca Gamma
Valuterei l’acquisto di un
prodotto di marca Gamma
Ritengo possibile
acquistare un prodotto di
marca Gamma
3. Ancora con riferimento alle informazioni appena fornite, di seguito ti verrà richiesto il tuo livello di
disaccordo/accordo attraverso delle frasi.
(barra il numero che maggiormente esprime il tuo pensiero tenendo conto che 1 corrisponde a “totalmente
















la simpatia delle persone
L’azienda Gamma è una
fonte affidabile di
informazioni
L’azienda Gamma fa in
modo che la comunità da
essa creata sembri






di informare il pubblico
4. Ancora con riferimento alle informazioni appena fornite, ti verrà ora richiesto il tuo livello di
disaccordo/accordo con queste ultime affermazioni.
(barra il numero che maggiormente esprime il tuo pensiero tenendo conto che 1 corrisponde a “totalmente

















I miei amici e/o colleghi
mi incoraggiano a donare
I miei amici e/o colleghi
mi segnalano opportunità
per fare donazioni
I miei amici e/o colleghi
mi hanno segnalato dei
modi che potrei usare per
donare di più
I miei amici e/o colleghi
mi hanno detto che dovrei
donare di più





I miei amici e/o colleghi
mi incoraggiano ad
essere caritatevole
Credo che i miei amici e/o
colleghi si aspettino che
io doni
5. Ora ti verrà richiesto il tuo livello di disaccordo/accordo con delle affermazioni più generali, non più
riguardanti l'azienda ma la tua attitudine verso certe situazioni.
(barra il numero che maggiormente esprime il tuo pensiero tenendo conto che 1 corrisponde a “totalmente












Ho bisogno di sapere che





Ho un forte bisogno di
appartenenza
Mi infastidisce quando
non vengo incluso/a nei
programmi delle altre
persone
Mi impegno a non fare
cose che potrebbero
portare gli altri ad evitarmi
o a rifiurarmi
Raramente mi preoccupo
se le altre persone si
preoccupano per me
I miei sentimenti sono
fortemente feriti quando
sento che le altre persone
non mi accettano
Se le altre persone non
sembrano accettarmi,
non mi sento ferito/a
Non mi piace stare da
solo/a
Essere messo/a da parte
dai miei amici per lunghi
periodi, non mi
infastidisce
6. Indica per favore il tuo grado di accordo o disaccordo con le seguenti affermazioni
(barra il numero che maggiormente esprime il tuo pensiero tenendo conto che 1 corrisponde a “totalmente

























7. Nella seguente domanda ti verrà richiesto il tuo livello di disaccordo/accordo con delle affermazioni più
generali riguardanti le questioni ambientali.
(barra il numero che maggiormente esprime il tuo pensiero tenendo conto che 1 corrisponde a “totalmente













aderire sempre a tutte le








sempre essere onesta nel
servire consumatori,
clienti, dipendenti,





conflitto di interessi senza
conoscere a priori tutte le
parti coinvolte
8. Ti verrà ora richiesto il tuo livello di disaccordo/accordo con delle affermazioni più generali.
(barra il numero che maggiormente esprime il tuo pensiero tenendo conto che 1 corrisponde a “totalmente












Quando vedo un nuovo
prodotto nello scaffale,
non sono propenso/a a
provarlo
In generale, sono tra i
primi ad acquistare nuovi
prodotti quando arrivano
sul mercato
Se mi piace un brand,
difficilmente cambio solo
per provare qualcosa di
nuovo
Sono molto restio/a nel
provare prodotti nuovi e
diversi
Solitamente sono tra i





Mi piace acquistare nuovi
prodotti
Non mi piace acquistare
un nuovo prodotto prima
di altre persone
9. Ti verrà ora richiesto il tuo livello di disaccordo/accordo con delle affermazioni riguardanti la tua attitudine
verso l'innovazione.
(barra il numero che maggiormente esprime il tuo pensiero tenendo conto che 1 corrisponde a “totalmente












Un buon italiano non
acquista prodotti
domestici fatti da altre
persone che non siano
italiane
Non va bene acquistare
prodotti fatti in Italia da
persone non italiane
perché toglie posti di
lavoro agli italiani
Dovremmo acquistare
prodotti Made in Italy fatti
da italiani invece di
permettere ad altre
persone in questo paese
di arricchirsi a nostre
spese
Dovremmo acquistare da





10. Nelle prossime domande ti chiediamo il tuo livello di disaccordo/accordo con delle affermazioni
riguardanti il tuo rapporto con l'Italia e con i paesi stranieri. 
(barra il numero che maggiormente esprime il tuo pensiero tenendo conto che 1 corrisponde a “totalmente












Mi piace immergermi in
diversi ambienti culturali
Mi diverte ricevere news
da tutto il mondo




ricerco informazioni da un
svariato numero di fonti




11. Ti chiediamo il tuo livello di disaccordo/accordo con le seguenti affermazioni.
(barra il numero che maggiormente esprime il tuo pensiero tenendo conto che 1 corrisponde a “totalmente












Non direi mai “noi siamo
italiani”
Sicuramente non mi vedo
come un
italiano/un'italiana
Ho sempre la tendenza di
distanziarmi dagli italiani
In realtà, non voglio avere
niente a che fare con gli
italiani
Non mi sento preso in
causa quando gli altri
parlano di qualcosa che
riguarda l’Italia e gli
italiani
12. Ti chiediamo il tuo livello di disaccordo/accordo con le seguenti affermazioni.
(barra il numero che maggiormente esprime il tuo pensiero tenendo conto che 1 corrisponde a “totalmente

















Mi considero prima un
italiano/a e poi un
europeo/a
La cultura italiana ha un
impatto più positivo che







13. In quest'ultima domanda riguardante il tuo rapporto con l'Italia, ti chiediamo di indicare il tuo livello di
disaccordo/accordo con le seguenti affermazioni.
(barra il numero che maggiormente esprime il tuo pensiero tenendo conto che 1 corrisponde a “totalmente








15. Età (numero di anni)*




Laurea triennale, laurea breve o diploma di laurea





Lavoro di servizio domestico (pulizie, baby-sitter, casalinga, etc.)
Lavoro salariato in agricoltura
Operaio non specializzato nell'industria
Lavoro tipo bidello, usciere, portantino, commesso
Operaio specializzato nell'industria
Lavoro tipo autista, elettricista, infermiere specializzato, vigilatrice d'infanzia, cuoco
Lavoro impiegatizio ordinario (segretario, cassiere, dattilografo)
Lavoro autonomo senza dipendenti (commerciante, artigiano, agricoltore)
Lavoro impiegatizio di concetto (funzionario di banca, addetto al marketing, etc.)
Tecnico nell'industria (progettista, programmatore, etc.)
Studente
Insegnante
Dirigente d'impresa o ente pubblico
Libero professionista (medico, avvocato, architetto)
Lavoro intellettuale (ricercatore, professore universitario, giornalista)
In cerca di occupazione
Altro (specificare)
18. Provincia di residenza*
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Grazie per la tua collaborazione!
SEGRETEZZA DEI DATI FORNITI CON IL PRESENTE QUESTIONARIO:
Si fa presente ai sensi della legge 675/1996 e del successivo D. lgs 196/2003 che tutte le informazioni raccolte con i questionari
saranno utilizzate esclusivamente per la ricerca scientifica (art. 12, c. 1, punto d). I dati raccolti nell’ambito della presente indagine,
inoltre, sono tutelati dal segreto statistico e pertanto non possono essere comunicati o esternati se non in forma aggregata, in modo
che non se ne possa fare alcun riferimento individuale e possono essere utilizzati solo per scopi statistici (art. 9 del decreto legislativo
6 settembre 1989, n. 322). I dati raccolti, infine, verranno resi anonimi, in sede di trattamento informatico, ai sensi dell’art. 1, c. 2. punto
i) della legge 675/ 1996.
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